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ると [6]、インターネットの利用者数はおよそ 1億 18万人で、13～59歳までの各























































































































































































































目の予備調査の調査期間は平成 27年 5月 3日から同年 5月 20日までであり、筑波
大学の学生を中心に協力者を募り、男性 11名、女性 11名の計 22名を対象として
行った。２つ目の予備調査は平成 27年 6月 8日に行い、１つ目の予備調査の中か























































































































































質問項目 １ ２ ３ ４ ５ ６
7. .89 .17 .11 .25 .08 .05
8. .89 .24 .10 .18 .06 .07
9. .73 .05 .18 .20 .25 .01
14. .15 .89 .10 .13 .12 .10
15. .15 .83 .16 .10 .04 .06
13. .11 .74 .16 .12 .05 .11
16. .12 .18 .87 .04 .25 .12
17. .12 .19 .73 .02 .29 .19
18. .18 .21 .46 .17 .25 .12
5. .23 .15 .07 .79 .17 -.03
4. .07 .08 .11 .72 .16 .08
6. .31 .13 -.02 .68 .00 .10
5. .13 .17 .21 .78 .05 -.02
1. .05 .14 .08 .10 .68 .11
3. .09 -.01 .29 .08 .64 .07
2. .18 -.62 .32 .19 .63 -.09
12. .10 .16 .12 .03 .44 .38
11. .01 .00 .09 .03 .16 .84
10. .06 .31 .21 .12 -.04 .53
因子の構成は以下の通りである。第 1因子から第 4因子までは各 3項目ずつであ
























は、標本数を 362として追加項目を含めた計 27項目と既存の尺度に倣った 18項







質問項目 １ ２ ３ ４ ５ ６ ７
25. .62 .09 .41 .03 .25 .19 .09
22. .60 .07 .05 .10 -.02 .07 .17
23. .60 .10 .10 .15 -.06 -.07 .16
24. .57 -.02 .25 .08 .09 .13 -.02
26. .54 .03 .24 .05 .36 .10 .15
27. .53 -.06 .28 .15 .25 .36 .13
21. .37 .01 .13 .05 .14 .24 -.02
14. .08 .87 .04 .18 .14 -.06 .11
15. .06 .86 .07 .14 .12 -.08 .09
13. -.02 .85 .06 .12 .16 -.02 .11
16. .13 .25 .69 .16 .04 .14 .22
17. .17 .22 .68 .09 .07 .14 .22
3. .27 -.10 .55 .08 .07 .16 .07
2. .16 -.10 .53 .09 .25 .32 -.08
1. .33 -.05 .49 .07 .11 .03 .08
18. .18 .20 .41 .13 .20 .29 .10
8. .13 .21 .11 .92 .16 .04 .07
7. .15 .19 .14 .83 .24 .04 .06
9. .17 .11 .16 .74 .23 .15 .08
5. .15 .13 .17 .21 .78 .05 -.02
6. .16 .17 -.01 .27 .73 .06 .06
4. .03 .18 .21 .12 .68 .11 .10
19. .14 -.04 .21 .07 -.00 .82 .09
20. .17 -.12 .24 .07 .15 .80 -.06
11. .14 .07 .16 .04 .03 .02 .72
10. .17 .33 .09 .09 .11 -.04 .53









































質問項目 １ ２ ３ ４ ５
17. .72 .24 .09 .03 .18
16. .72 .27 .15 .02 .16
3. .64 -.11 .08 .08 .08
2. .61 -.12 .10 .25 -.06
1. .54 -.05 .08 .12 .15
18. .49 .19 .15 .19 .08
14. .05 .88 .18 .15 .12
15. .05 .86 .14 .12 .09
13. .04 .84 .12 .16 .10
8. .15 .21 .93 .15 .08
7. .18 .19 .84 .24 .07
9. .23 .10 .74 .24 .07
5. .22 .12 .21 .80 -.00
6. .06 .17 .30 .72 .08
4. .26 .17 .11 .69 .07
11. .18 .07 .04 .03 .85
10. .14 .35 .10 .10 .47






















因子 M SD α係数
想像型ショッピング 4.35 1.20 .81
社交型ショッピング 2.93 1.66 .93
解放型ショッピング 4.35 1.25 .81
役割遂行型ショッピング 4.14 1.71 .93
価値追求型ショッピング 4.44 1.56 .84
自由型ショッピング 5.26 1.42 .84













































































した。その結果、「社交型ショッピング」下位尺度（t = 8:84，df = 355:59，p＜
:001）と「役割遂行型ショッピング」（t = 4:09，df = 359:65，p＜:001）と「価値
追求型ショッピング」（t = 4:19，df = 358:36，p＜:001）について、実店舗の方
がインターネットショップよりも有意に高い得点を示していた。「想像型ショッピ
ング」下位尺度（t =  1:13，df = 358:63，n:s:）と「解放型ショッピング」下位
尺度（t = 0:50，df = 359:99，n:s:）、「自由型ショッピング」下位尺度（t = 1:20，




表 5.1: 店舗の形態別の快楽的買物動機尺度の下位尺度得点と標準偏差および t値
実店舗 EC
M SD M SD t値
想像型ショッピング 4.28 1.16 4.43 1.24 1.13
社交型ショッピング 3.63 1.59 2.23 1.42 8.83***
解放型ショッピング 4.39 1.26 4.32 1.25 0.50
役割遂行型ショッピング 4.50 1.64 3.78 1.69 4.09***
価値追求型ショッピング 4.77 1.47 4.10 1.58 4.19***
自由型ショッピング 5.35 1.27 5.17 1.55 1.20









像型ショッピング」下位尺度（t = 3:24，df = 295:59，p＜:001）と「解放型ショッ
ピング」下位尺度（t = 3:45，df = 284:94，p＜:001）、「役割遂行型ショッピング」
下位尺度（t = 4:86，df = 297:88，p＜:001）、「価値追求型ショッピング」下位尺
度（t = 3:96，df = 360，p＜:001）について、女性の方が男性よりも有意に高い
得点を示していた。「社交型ショッピング」下位尺度（t = 1:50，df = 360，n:s:）
と「自由型ショッピング」下位尺度（t = 0:27，df = 292:41，n:s:）、「アイデア型
ショッピング」下位尺度（t = 0:86，df = 360，n:s:）については、男女の得点差
は有意ではなかった。
性別で快楽的買物動機の感じ方に違いがあるのかどうかについて比較した結果
を表 5.2に示す。表内の**は p＜:01で有意、***は p＜:001で有意であることを表
している。
表 5.2: 男女別の快楽的買物動機尺度の下位尺度得点と標準偏差および t値
女性 男性
M SD M SD t値
想像型ショッピング 4.53 1.09 4.11 1.30 3.24**
社交型ショッピング 3.05 1.62 2.78 1.72 1.5
解放型ショッピング 4.55 1.11 4.08 1.38 3.45***
役割遂行型ショッピング 4.51 1.54 3.64 1.80 4.86***
価値追求型ショッピング 4.71 1.48 4.07 1.60 3.96***
自由型ショッピング 5.28 1.30 5.24 1.57 0.27












想像型 社交型 解放型 役割遂行型 価値追求型 自由型 アイデア型
想像型 － .14** .59** .36** .37** .40** .43**
社交型 　 － .21** .36** .34** -.08 .31**
解放型 　 　 － .37** .38** .47** .43**
役割遂行型 　 　 　 － .47** .20** .27**
価値追求型 　 　 　 　 － .20** .23**
自由型 　 　 　 　 　 － .15**
アイデア型 　 　 　 　 　 　 －
表 5.4: 快楽的買物動機の下位尺度間相関（男女別）
想像型 社交型 解放型 役割遂行型 価値追求型 自由型 アイデア型
男性（n=77）
想像型 － .14 .59** .42** .33** .32** .46**
社交型 　 － .25** .40** .28** -.16 .30**
解放型 　 　 － .40** .38** .39** .41**
役割遂行型 　 　 　 － .37** .25** .28**
価値追求型 　 　 　 　 － .22** .12
自由型 　 　 　 　 　 － .03
アイデア型 　 　 　 　 　 　 －
女性（n=104）
想像型 － .13 .55** .25** .38** .50** .43**
社交型 　 － .15* .31** .38** -.01 .34**
解放型 　 　 － .29** .33** .56** .50**
役割遂行型 　 　 　 － .51** .16* .30**
価値追求型 　 　 　 　 － .19** .35**
自由型 　 　 　 　 　 － .27**































店舗の形態 実店舗 EC 主効果
性別 男性 女性 男性 女性 店舗の形態 性別 交互作用
想像型 3.98 4.50 4.24 4.56 1.58 11.02** 0.68
　 (1.25) (1.04) (1.34) (1.14)
社交型 3.31 3.88 2.25 2.22 72.46*** 2.76 3.49
　 (1.70) (1.47) (1.57) (1.31)
解放型 4.08 4.61 4.09 4.49 0.18 12.65*** 0.28
　 (1.38) (1.11) (1.40) (1.10)
役割遂行型 3.84 4.99 3.44 4.04 15.59*** 26.07*** 2.56
　 (1.79) (1.35) (1.81) (1.57)
価値追求型 4.23 5.18 3.90 4.25 15.69*** 16.57*** 3.65
　 (1.56) (1.28) (1.64) (1.52)
自由型 5.36 5.35 5.12 5.21 1.54 0.08 0.12
　 (1.40) (1.18) (1.73) (1.42)
アイデア型 3.36 3.31 3.47 3.28 0.07 0.74 0.29





















































































買物頻度 高い 低い 主効果
店舗形態 実店舗 EC 実店舗 EC 買物頻度 店舗形態 交互作用
想像型 4.37 4.63 4.23 4.29 3.31** 1.53 0.64
　 (1.14) (1.14) (1.18) (1.28)
社交型 3.50 2.10 3.71 2.31 1.64 73.90*** 0.00
　 (1.52) (1.31) (1.64) (1.50)
解放型 4.57 4.59 4.26 4.14 8.10** 0.16 0.30
　 (1.20) (1.16) (1.29) (1.28)
役割遂行型 4.18 3.73 4.70 3.81 2.66 13.80*** 1.54
　 (1.81) (1.80) (1.50) (1.64)
価値追求型 4.95 4.37 4.66 3.91 5.13 16.49*** 0.26
　 (1.36) (1.50) (1.54) (1.61)
自由型 5.61 5.56 5.20 4.93 12.12*** 1.10 0.52
　 (1.10) (1.30) (1.35) (1.65)
アイデア型 3.36 3.54 3.31 3.23 1.63 0.16 0.85









「想像型ショッピング」は F（0:07）＝ 3:31，p＜:01（図 5.7）、「解放型ショッ











「社交型ショッピング」は F（0:07）＝ 73:90，p＜:001（図 5.10）、「役割遂行型
























男性 62 92 154
女性 80 126 206
合計 142 218 360








買物頻度 高い 低い 主効果
性別 男性 女性 男性 女性 買物頻度 性別 交互作用
想像型 4.21 4.73 4.05 4.42 3.21 11.78** 0.37
　 (1.24) (1.02) (1.33) (1.13)
社交型 2.48 3.05 2.98 3.03 1.77 2.84 2.03
　 (1.60) (1.53) (1.78) (1.68)
解放型 4.22 4.86 3.99 4.35 7.73** 14.20*** 1.07
　 (1.30) (0.99) (1.44) (1.14)
役割遂行型 3.02 4.69 4.06 4.40 4.45 32.39*** 14.26***
　 (1.78) (1.48) (1.70) (1.57)
価値追求型 4.26 4.97 3.94 4.54 5.05 15.54*** 0.10
　 (1.50) (1.35) (1.66) (1.54)
自由型 5.56 5.61 5.02 5.10 11.92** 0.18 0.00
　 (1.41) (1.01) (1.64) (1.41)
アイデア型 3.36 3.52 3.45 3.13 1.05 0.30 2.80
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付録
１．快楽的買物動機尺度開発のための質問項目および回答
A: 　なぜインターネットショップで買物をするのか
 　安く買える、実店舗より安いことがある
 　インターネットでしか買えないものを買う、電子化されたものを買う
 　近くの実店舗で買えないものが買える、実店舗に行かなくていい、遠くの
ものが早く手に入る、海外製品の購入、早く届く
 　思いも寄らないものが見つかる、珍しいものが手に入るかもしれない
 　比較が楽、たくさん比較できる
 　品数が多く欲しいものは大体手に入る、実店舗で在庫切れの時に買う、欲
しいものが買える、生活用品を買う
 　どんな種類の商品があるのか見たい、関連商品が見つけやすい
 　ストレス発散
 　暇つぶし
 　手軽に買える、思い立ったらすぐ買える
 　値段を確認する
 　実店舗で持ち帰りにくいものを届けてくれる（重い・大きい）、プレゼン
トを届けてくれる
 　何を買うのか知られない、自分で買えないものを見て楽しむ
 　何時間見ても気まずくならない
51
B: 　インターネットショップでの買物中はどんな気持ちになるのか
 　ワクワク、楽しい、嬉しい
 　リラックス、気張らない、（家から出ずに買えるため）楽
 　安いものを探す楽しさ、割引があるととても嬉しい
 　欲しいものを探そう、良い製品を探そう
 　在庫があるととても嬉しい
 　商品のある生活にワクワクする、話題のものを楽しんでいる
 　普段見ない商品を見て楽しい、絶対買えないものを見て想像する楽しさ
 　（推薦商品等を眺めている時は）ブラブラ歩く感覚
 　真剣に見る、（必要なものを買うときは）無
 　いつ手元に届くか気にする
 　類似商品が多く出ているのでものによって迷う
 　（実際に見たことのないものは）写真と実物の差があるか気にする
 　達成感
52
C: 　インターネットショップでの買物から得られる利益は何か
 　安さ、労力がかからない、ポイントが付く
 　手間の削減、商品から自分の手元に来てくれる、予約が楽
 　まとめ買い、実店舗では組み合わせられない買い方
 　商品レビューで実益の検討、他の意見が聞ける
 　ほぼ在庫がある、ほぼ欲しいものが手に入る
 　より多くの商品から探すことが出来る、多くの（商品やサービスの）比較
しやすさ
 　珍しいものが手に入る、海外商品が楽に手に入る
 　気軽さ、手軽さ、24時間 365日いつでも（利用できる）
 　ご飯を食べながら（利用できる）、寝転んで買物（できる）
 　購入履歴が見られる
 　店員がいない、実店舗で買うのがためらわれるものも買える、他人に見ら
れない、こっそり買える
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２．快楽的買物動機尺度
1: 　私にとって買物は、一種の冒険である
2: 　私にとって買物は、ワクワクするものである
3: 　私にとって買物は、自分の世界に浸らせてくれるものである
4: 　私は、セールをやっている時に買物して回ることが多い
5: 　買物の時に、値引き品を探すことが楽しい
6: 　買物の時に、まとめ買いなどのお買い得品を探すことが楽しい
7: 　私は、相手の気分が良くなると自分も気分が良くなるため、自分以外の誰
かのために買物して回ることが好きだ
8: 　私は、誰かのために買物して回ることが楽しい
9: 　私は、相手に最適な贈り物を見つけるために買物して回ることが楽しい
10: 　私は、流行についていくために買物して回る
11: 　私は、どのような新商品が手に入るのかを確認するために買物して回る
12: 　私は、珍しい商品を見ることや未知の経験をするために買物して回る
13: 　私は、付き合いで誰かと買物して回る
14: 　私は、買物によって誰かとの社交的な付き合いを楽しんでいる
15: 　私にとって買物は、友人や家族と社会的な付き合いをする機会である
16: 　私は、落ち込んでいる気分を良くするために買物して回る
17: 　私にとって買物は、ストレス解消である
18: 　私は、自分に何か特別な物を奮発する時に買物して回る
19: 　私は、他人を気にせず買物して回ることが楽しい
20: 　私は、自分の好きな時に買物して回ることが楽しい
21: 　私は、何を買うのか知られずに買物して回ることが楽しい
22: 　私は、買いにくいものを見て回ることが楽しい
23: 　私は、自分では買えないものを見て回ることが楽しい
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24: 　私にとって買物は、手に入れた時を想像する楽しさがある
25: 　私は、多くの商品を見ることが楽しいので買物して回る
26: 　私は、商品を比較することが楽しいので買物して回る
27: 　私は、多くの商品の中から自分の欲しい物や良い商品を探すことが楽しい
ので、買物して回る
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３．商品カテゴリーリスト
1: 　食料（食料品・飲料・出前）
2: 　家電
3: 　家具
4: 　衣類・履物（衣料品・靴・バッグ・アクセサリー・その他服飾品）
5: 　保健・医療（医薬品・健康食品）
6: 　化粧品
7: 　自動車等関係用品
8: 　書籍
9: 　音楽・映像ソフト・パソコン用ソフト・ゲームソフト
10: 　デジタルコンテンツ（電子書籍・ダウンロード版の音楽・映像・アプリなど）
11: 　保険
12: 　旅行関係費（宿泊料・運賃・パック旅行費）
13: 　チケット
14: 　贈答品
15: 　上記に当てはまらない商品・サービス
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